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Kiat IKEA Menembus Dunia 

Dalam beberapa tahun terakhir ini, IKEA tumbuh pesat menjadi ritel terbesar dunia di 

sektor home f urnishing. 

Ketika pertama kalinya melakukan ekspansi global, IKEA pernah terpeleset. Pasalnya, 
mereka mengabaikan dogma-dogma ritel bahwa untuk sukses dalam lingkup internasional, 
marketer harus menyesuaikan lini produk dengan selera dan kebiasaan setempat. Mereka 
justru memutuskan untuk tetap fokus pada visi pendirinya, Ingvar Kamprad, bahwa 
perusahaan harus menjual rangkaian produk basic yang berciri khas Swedish, tidak peduli di 
manapun pasarnya. 

Perusahaan ini juga tetap fokus pada production oriented, yaitu menerapkan manajemen ala 
Swedish dan membentuk kelompok desain. Pihak manajemen dan kelompok desain tersebut 
memutuskan apa yang ingin dijual, lalu membawanya ke publik secara global. Anehnya, 
langkah ini seringkah dilakukan dengan hasil riset yang minim tentang selera lokal dan apa 
yang sebenarnya diinginkan oleh publik. 

Lebih jauh lagi, pihak perusahaan mengekspresikan gaya Swedia-nya pada iklan-iklan 
internasionalnya. Mereka bahkan memaksakan warna Swedish (biru dan kuning) sebagai ciri 
khas untuk toko-tokonya. Namun, toko-toko itu juga didesain sedemikian rupa hingga para 
pelanggan bisa dengan nyaman melihat-lihat produk dan mendapat experience yang khas. 

IKEA adalah sebuah perusahaan ritel yang memproduksi furnitur modern dengan cost 
rendah. Perusahaan ini didirikan di Swedia oleh Ingvar Kamprad, dan dimiliki oleh sebuah 
yayasan yangrterdaftar Belanda atas kendali keluarga Kamprad. Brand IKEA dimiliki oleh 
perusahaan lain dengan kepemilikan yang kompleks. Toko-tokonya membayar royalti sebesar 
3% untuk semua produk yang terjual kepada pemilik brand tersebut. 

Perusahaan ini mendistribusikan produk-produknya melalui toko-toko ritel. Jaringannya 
terdiri dari 256 toko yang tersebar di 35 negara. Kebanyakan berada di Eropa, AS, Kanada, 
Asia, dan Australia. Tahun lalu dibuka sebanyak 16 toko baru. Ada rencana untuk membuka 
24 toko lagi pada 2007 ini. 

Awalnya IKEA menjual pena, dompet, bingkai foto, taplak meja, jam tangan, perhiasan, dan 
kaus kaki dari nilon. Produk apa pun yang dianggap berguna mampu disediakan oleh 
Kamprad dengan harga yang lebih rendah. Yahun 1947, furnitur pertama kali ditambahkan 
pada rangkaian produk IKEA. Tahun 1955, IKEA mulai mendesain sendiri furniturnya 
dengan motto “ AJfordable Solutions for better living ”. 

Anders Dahlvig, CEO IKEA mengatakan bahwa awareness merek IKEA jauh lebih besar 
daripada ukuran negaranya. “Itu karena IKEA lebih dari sekadar berjualan furnitur. Kami 
juga menjual lifestyle yang dapat dinikmati dan memberikan value tersendiri kepada 
pelanggan di seluruh dunia,” katanya. Sebuah majalah di Inggris mengatakan, berkat IKEA, 
banyak konsumen mempunyai akses ke desain kontemporer karena harganya terjangkau. 
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Majalah tersebut bahkan memilih Ingvar Kamprad, sebagai penentu tren paling berpengaruh 
di dunia saat ini. 

Dengan jaringan yang terdiri dari 1.300 pemasok di 53 negara, IKEA bekerja ekstra 
menemukan manufaktur yang tepat untuk membuat produk yang sesuai. Konsep desain 
sederhana ala Swedia turut membantu menjaga menurunkan cost. Bahkan untuk lebih 
menurunkan biaya, IKEA menantang 28 perancang untuk mencari cara inovatif yang bisa 
mendayagunakan bahan-bahan yang sudah tidak digunakan lagi. 

IKEA terus berekspansi membangun toko-tokonya di seluruh dunia. Tetapi, bila penjualan 
terus bertumbuh dan bertambah besar, kemungkinan pada 2010 nanti IKEA akan 
memerlukan sumber bahan baku dua kali lipat lebih banyak dari saat ini. “Kami tidak akan 
mampu menambah lebih dari 20 toko lagi dalam satu tahun karena masalah supply atau bahan 
baku ini akan menjadi bottleneck ,” kata Lennart Dahlgren, Country Manager IKEA di Rusia. 
Karena Rusia adalah sumber bahan baku kayu utama ( timber ), IKEA bermaksud untuk 
menjadikannya sebagai pemasok utama untuk produk-produknya. 

Tantangan berikut adalah para pemasok dan perancang harus meng -customize produk-produk 
IKEA agar bisa dijual lebih banyak di pasar-pasar lokal. Pasar Amerika menjadi tantangan 
bagi IKEA lantaran begitu banyaknya perbedaan di negara tersebut. Mereka harus 
mengunjungi rumah-rumah penduduk dan memerhatikan isinya. 

IKEA sangat peduli pada pasar Amerika karena itu adalah kunci dari kegiatan ekspansinya. 
Mereka juga sadar bahwa mereka nyaris gagal di sana. IKEA kehilangan banyak penjualan 
pada awal 1990-an karena tidak serius mendengarkan pelanggan. Toko-toko memajang 
display dengan cara yang salah, ukurannya tidak cukup besar untuk bisa memberikan 
experience khas IKEA kepada pelanggan, dan banyak toko yang berada di lokasi yang salah. 

Harga-harga dipatok terlalu tinggi, produk ranjang diukur dalam sentimeter (bukan dalam 
ukuran king, queen, atau twins), sofa-sofa kurang besar dan dalam, tirai-tirai berukuran terlalu 
pendek, serta produk-produk dapurnya tidak sesuai dengan ukuran perabot-perabot di sana. 
Lucunya, pelanggan Amerika membeli pitcher atau vas untuk minum karena ukuran gelas- 
gelas produk mereka terlalu kecil. 

Langkah berikut yang diambil adalah membenahi lini produk yang ada, dan diadaptasi sesuai 
dengan kebutuhan pasar. Perubahan satuan ukuran, lokasi toko dipilih dengan seksama, 
ukuran toko diperbesar, harga diturunkan, dan perbaikan service kepada pelanggan dilakukan 
terus-menerus. Sekarang para manajer di Amerika lebih memerhatikan semua faktor tersebut 
sampai ke yang paling detil. “Pelanggan Amerika memerlukan sofa yang lebih nyaman, 
bahan tekstil yang lebih berkualitas tinggi, ukuran gelas yang lebih besar, dan ruang hiburan 
yang lebih luas,” kata Pemille Spiers-Lopez, Kepala IKEA bagian Amerika Utara. 

Kunci sukses IKEA dalam menembus pasar mancanegara adalah berkat kemampuan mereka 
membangun brand- nya secara global, menerapkan strategi customized di pasar-pasar lokal — 
termasuk Amerika dan China, menjaga hubungannya dengan pelanggan, dan promosi di 
pasar global. Tentunya masih banyak tantangan baru yang bakal dihadapinya untuk 
menembus pasar global di seluruh dunia. 


Ivan Mulyadi (dari berbagai sumber ) 
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